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Opinnäytetyön tarkoituksena oli arvioida lanseerausmahdollisuuksia uudelle RSD-01 Hybrid 
DIY-nosto-ovelle. Lisäksi tavoitteena oli kartoittaa mahdollisuuksia toimeksiantajamme B-W 
Doorin kilpailuaseman parantamiseksi edellämainitun tuotteen avulla.  
 
Tutkimusongelmana oli antaa toimeksiantajalle työkalut menestyksekkääseen lanseeraukseen. 
Opinnäytetyö pyrittiin sitomaan uuden tuotteen lanseerausteoriaan sekä siihen oleellisimmin 
liittyviin markkinointiteorioihin. Opinnäytetyöhön on käytetty lähteenä lanseeraukseen sekä 
markkinointiin liittyvää kirjallisuutta. 
 
Opinnäytetyötä varten suoritettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli sel-
vittää yksityisasiakkaiden oletuksia ja toiveita uudesta nosto-ovituotteesta. Päätavoite tutki-
mukselle oli selvittää potentiaalisten asiakasryhmien hintatietoisuutta. Kyselytutkimus suori-
tettiin sähköisellä kaavakkeella ja kohderyhmä pyrittiin valikoimaan mahdollisimman laajaksi. 
 
Ensisijaisesti opinnäytetyöstä pyrittiin valmistelemaan helposti lähestyttävä, mutta informa-
tiivinen kokonaisuus, jota toimeksiantajamme voi myös jatkossa hyödyntää. Lähestyimme 
myös strategista näkökulmaa kartoittaen riskejä ja mahdollisia hyödynnettäviä strategiamal-
leja. Tartuimme myös kotimaisten nosto-ovimarkkinoiden kilpailuasetelmaan ja analysoimme 
alakohtaisia potentiaalisia segmenttejä.  
 
Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa onnistuttiin selvittämään potentiaalisten asiakkaiden 
hintatietoisuutta ja toiveita. Yksi huomattavimmista seikoista tuloksissa oli oven alkuperä-
maan vähäinen arvostus. Suurimmalle osalle tutkimukseen vastanneista tärkeintä oli oven hin-
ta ja yleinen toimivuus.   
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The main purpose of this thesis was to evaluate potential launching possibilities for the new  
RSD-01 Hybrid DIY sectional door. Furthermore the goal was to elucidate B-W Door’s opportu-
nities to enhance it’s market share with the new product.  
 
The aim of the research was to give the commissioner the tools and resources for a successful 
product launching. The thesis covers theory about new product launching and marketing. Lit-
erature used in the theoretical part of this thesis was based on marketing and launching. 
 
For the thesis, a quantitative survey was executed with the objective of clarifying consumers’ 
expectations and wishes for the new sectional door product. The main goal was to research 
the awareness of sectional door pricing. The quantitative survey was carried out as a web-
survey with the target group being as wide as possible.  
 
Primarily the aim was to make the thesis approachable, but also informative, so that the 
commissioner could also use it in the future. The research was approached from the strategic 
point of view mapping risks and potential exploitable strategy models. The competitiveness of 
the domestic sectional door market was investigated and the branch was analyzed based on 
potential segments. 
 
The quantitative survey clarified the price awareness and wishes of the potential customers. 
The most noticeable result was that the manufacturing country of the door did not matter. 
The majority of the target group valued the product’s price and general functionality.  
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 1 Johdanto
 
Tuotekehitys on riskialtista sodankäyntiä, jonka aikana käydään tiukkoja taisteluja yrityksen 
sisäisesti sekä kilpailijoita vastaan. Markkinajohtajien menestyksen takana piilee kuitenkin 
useita epäonnistumisia – tutkimusten mukaan jopa kolmannes yritysten tuotelanseerauksista 
päättyy epäonnistuneesti eikä tuotelanseeraus läheskään aina saavuta kaikkia sille asetettuja 
tavoitteita. Lähihistoria on täynnä yritystarinoita, jotka ovat päättyneet brutaalisti siihen, 
kun yritykset eivät ole kyenneet tuomaan uusia innovaatioitansa menestyksekkäästi markki-
noille. Nykypäivänä lanseerauksen merkitys korostuu entisestään, sillä elämme innovatiivista 
aikaa, jossa uudet tuotejulkaisut ovat arkipäivää ja erottautuminen markkinoilla on entistä 
vaikeampaa. (Cooper 1999, 1-3.) 
 
”Onnistuneen tuote- tai palvelulanseerauksen merkitys yrityksen menestymiselle on tärkeää. 
Kilpailu lyhentää jatkuvasti tuotteiden elinkaaria, ja valveutunut asiakas haluaa uutuuksia.” 
(Raatikainen 2008, 199.) 
 
Tässä opinnäytetyössä käsitellään uuden nosto-ovituotteen lanseeraamista Suomen markki-
noille. Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii lahtelainen B-W Door. Opinnäytetyössä pyritään 
havainnollistamaan mahdollisia lanseeraustyökaluja uudelle nosto-ovituotteelle. Työssä käy-
dään myös läpi erilaisia lanseeraukseen vaikuttavia tekijöitä, joita tulee huomioida prosessin 
aikana. Opinnäytetyön pyrkimyksenä on luoda arvoa B-W Doorille sekä auttaa yritystä hah-
mottamaan nykyisiä markkinoita, kilpailijoita sekä uuteen tuotteeseen liittyviä uhkia ja mah-
dollisuuksia. 
 
1.1 Idea opinnäytetyölle 
 
Idea opinnäytteeseen tuli, kun toinen kirjoittajista aloitti työskentelyn myyntipäällikkönä nos-
to-ovia maahantuovalla DoorHan Oy:llä syksyllä 2015. DoorHan Oy oli aloittanut toimintansa 
Suomessa 2013 keväällä, ja oli siitä lähtien kasvattanut asiakaskuntaansa valmiiksi kovasti 
kilpaillulla nosto-ovialalla. Syyskuussa 2015 pidettiin palaveri yrityksen emoyhtiön ja muiden 
tytäryhtiöiden kanssa. Tässä palaverissa paljastettiin suunnitelma uudentyyppisen nosto-oven 
tuomisesta Euroopan markkinoille. Tässä vaiheessa ovi oli vielä kehitysvaiheessa, mutta se oli 
tarkoitus viimeistellä markkinakelpoiseksi saman vuoden lokakuun loppuun mennessä. Samalla 
nousi ajatus opinnäytteen aiheesta, eli kyseisen tuotteen lanseerauksesta Suomen markkinoil-
le. Idea esitettiin yrityksen toimitusjohtajalle syyskuun lopussa, ja hän näytti suunnitelmalle 
vihreää valoa. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 1 on opinnäytetyössä käsiteltävä RSD-01 
Hybrid DIY -nosto-ovi. 
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Kuvio 1: RSD-01 Hybrid DIY-nosto-ovi. 
 
1.2 Opinnäytetyön tarkoitus 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on luoda kokonaisvaltainen suunnitelma uuden nosto-
ovituotteen lanseeraamiselle. Toimeksianto opinnäytteelle tuli alun perin DoorHan Oy:ltä, 
mutta kyseisen yrityksen toiminnan loputtua Suomessa tammikuussa 2016, siirtyi toimeksianto 
Doorhanin Suomen edustuksen mukana lahtelaiselle B-W Doorille. Tuote, jolle teemme lan-
seeraussuunnitelman, on tullut Euroopan markkinoille marraskuussa 2015 ja Suomen markki-
noille se on tarkoitus lanseerata kevään 2016 aikana. 
 
Työ toteutetaan B-W Doorin johdon valvonnan alla, ja sen on tarkoitus hyödyttää yritystä uu-
den tuotteen lanseerauksen kanssa. Pyrimme valmistelemaan kattavan suunnitelman toimek-
siantajalle, jota yritys voi hyödyntää tulevaisuudessa muidenkin uusien tuotteiden lanseera-
uksessa. 
 
Itse tuotteen lanseeraamisen käsittelyn lisäksi tässä opinnäytetyössä perehdytään myös nosto-
ovialan markkina- ja kilpailutilanteeseen. Tarkoituksena on saada selkeä kuva siitä, miten B-
W Door pystyy tällä uudella tuotteella erottautumaan kilpailijoistaan ja hyödyntämään sitä 
oman markkinaosuutensa kasvattamiseksi.  
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1.3 Työn tavoite ja aiheen rajaus 
 
Työn tavoitteena on auttaa luomaan käytännönläheinen lanseeraussuunnitelma sekä antaa 
vankka teoreettinen pohja sen toteuttamiseen pk-yritykselle, jolla ei ole aikaisempaa koke-
musta maahantuonnista tai uusien tuotteiden laajasta lanseerauksesta kotimaan markkinoille. 
Haasteena on lanseerata kolmannen osapuolen valmistama tuote menestyksekkäästi Suomessa 
yrityksen kautta jonka toimeksianto tämä opinnäyte on. Yritys, joka tuotetta valmistaa, on 
venäläinen nosto-ovia, liukuovia, hangaarin ovia ja kaikkea niihin liittyvää automatiikkaa val-
mistava yritys. 
 
Lanseeraus käsitteenä on erittäin laaja. Opinnäytteessä aihetta pyritään käsittelemään hie-
man suppeammin. Tarkoituksena on saada aikaan suunnitelma, joka keskittyy lähinnä lansee-
raamisprosessin markkinointivaiheeseen, ja tällöin pääosin ohitetaan tuotekehitysprosessin eri 
vaiheet, koska ne eivät koske yritystä, jolle tämä opinnäyte tulee. Kuvio 2 havainnollistaa 
aiheemme rajauksen. Opinnäytetyö keskittyy lanseeraussuunnitteluun sekä itse esittelyyn ja 
lanseeraukseen. Yliviivatut vaiheet sivuutetaan, koska ne liittyvät epäolennaisesti opinnäyte-
työn aiheeseen. 
 
Kuvio 2: Työn aiherajaus (Rope 1999, 30). 
 
 
Lanseerauksen teorian avaamisen lisäksi pyrkimyksenä on selvittää eri asiakassegmenttien 
toiveita ominaisuuksista, mitä he haluavat nosto-ovelta. Tämä tutkimus tehdään kvantitatiivi-
sella tutkimusmenetelmällä verkkokysymyslomaketta hyödyntäen. Tämä tutkimus suoritetaan 
satunnaisotoksella ja kohteena ovat tuotteen loppukäyttäjät eli yksityisasiakkaat. Kyselylo-
makkeen avulla halutaan selvittää, miten kuluttajat valitsevat ostettavan tuotteen, ja mitä 
ominaisuuksia he erityisesti painottavat uuden nosto-oven valinnassa. 
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1.4 Lanseeraus osana markkinointia 
 
Lanseeraus on osa suurempaa markkinointikokonaisuutta. Täten on hyvä pohtia lanseeraus-
prosessia perinteisten markkinoinnin työkalujen avulla. Seuraava kuvio, eli marketing mix, 
havainnollistaa neljää markkinoinnin kilpailukeinoa ja elementtiä.  Nykyään kuviota on laa-
jennettu käsittämään seitsemän kilpailukeinoa, mutta uskomme tämän tiivistetyn perinteisen 
mallin liittyvän läheisemmin opinnäytetyön tutkimusaiheeseen. Markkinointimixillä tarkoite-
taan markkinoiden kilpailukeinojen, eli tuotteen, hinnan, viestinnän ja jakelun yhdistämistä 
yhtenäiseksi markkinointiohjelmaksi. Kuviossa 3 on markkinointimix havainnollistettuna. 
 
Kuvio 3: Markkinointimix (Anttila & Iltanen 2001, 20.) 
 
Oheinen kuvio havainnollistaa perinteisen markkinointimallin neljää elementtiä, joita ovat 
tuote, hinta, jakelu ja viestintä. Mallia hyödyntäen saadaan lisäarvoa itse lanseerausratkaisu-
jen suunnitteluun. Markkinointimallin avaus edellyttää jokaisen neljän kohdan sisäistämistä, 
jonka jälkeen malli pystytään heijastamaan tutkittavaan aiheeseen. Anttila ja Iltanen (2001, 
20.) luonnehtivat aihetta seuraavasti: 
 
 Tuote – Yrityksen tarjonta, eli tuotteet, palvelut sekä näiden muodostamat lajitelmat 
ja valikoimat, pakkaukset ja tavaramerkit. 
 
Marketing 
mix 
Product 
Price 
Place 
Promotion 
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 Hinta – Mihin hintaan yritys tarjoaa tuotteitaan tai palvelujaan sekä hinnat, alennuk-
set ja maksuehdot. 
 Jakelu – tuotteen ja palvelun saatavuus ja kuinka se on järjestetty. Jakelutiet eli fyy-
siset markkinointikanavat ja fyysinen jakelu, eli kuljetus ja varastointi. 
 Viestintä – Kuinka yritys tiedottaa asiakkaalleen tarjoamistaan tuotteista ja palveluis-
ta ja niihin liittyvistä asioista. Henkilökohtainen myyntityö, mainonta, suhdetoiminta 
ja menekinedistäminen. (Anttila & Iltanen 2001, 20.) 
 
Yrityksen tulisi löytää sopiva painopiste potentiaalisten kilpailukeinojen välillä ja räätälöidä 
markkinointiohjelman avulla sille toimiva markkinointiratkaisu, joka toimisi strategisena 
markkinointipohjana yrityksen toiminnassa. Alla oleva taulukko 1 havainnollistaa markkinoin-
nin kilpailukeinoihin ja markkinointimixiin liittyviä tärkeitä seikkoja, joita tulee pohtia mark-
kinointiprosessia suunniteltaessa ja sen aikana. 
 
Tuote Hinta Viestintä Jakelu 
Laatu 
Ominaisuudet 
Valikoima 
Tyyli ja Design 
Merkki 
Pakkaus 
Koot 
Palvelu 
Takuu 
Palautusoikeus 
Listahinta 
Alennukset 
Maksuaika 
Luottotiedot 
Bonukset 
Mainonta 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
Myynninedistäminen 
Suhdetoiminta eli PR 
Suoramarkkinointi 
Lajitelma  
Jakelukanavat 
Peitto 
Sijainti 
Kuljetus 
Taulukko 1: Kilpailukeinot (Anttila & Iltanen 2001, 20). 
 
1.5 Keskeiset käsitteet ja lyhenteet 
 
Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen tuomista, ja tunnetuksi tekemistä markkinoilla (Talous-
sanomat 2016).  
 
B-W Door on yritys, joka jatkoi tämän opinnäytetyön toimeksiantajana DoorHan Oy:n lopetet-
tua toimintansa. 
 
B2B (Business to Business) tarkoittaa yritysten välistä kaupankäyntiä ja toimintaa (Infobuild 
2015). 
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B2C (Business to Consumer) tarkoittaa yrityksen harjoittamaa kuluttajiin kohdistuvaa kaupan-
käyntiä (Investopedia 2016). 
 
U-arvo on mittari, jolla mitataan rakennuksen, tuotteen tai elementin lämmönläpäisykyky. 
Mitä pienempi U-arvo, sitä vähemmän syntyy lämpöhävikkiä (Rakentaja 2012). 
 
Segmentointi on markkinointistrategia, jonka avulla potentiaaliset asiakasryhmät erotellaan 
niistä ryhmistä, joille tuotetta ei ole kannattavaa markkinoida (E-conomic 2016). 
 
DIY on lyhenne englanninkielisestä lauseesta ”do it yourself”, joka tarkoittaa suomeksi ”tee 
se itse” (Oxforddictionaries 2016). 
 
Tässä opinnäytetyössä puhutaan sekä DoorHanista että DoorHan Oy:stä. DoorHan Oy oli Door-
Hanin Suomessa toimiva tytäryhtiö, joka lopetti toimintansa vuoden 2016 tammikuussa. Pel-
kästä DoorHanista puhuttaessa viitataan itse emoyhtiöön. 
 
2 Lanseeraamisen lähtökohdat 
 
Tässä luvussa käsitellään teoriaa tuotteen lanseeraamisesta markkinoille. Teoriaosuuteen on 
pyritty hakemaan tietoa mahdollisimman monipuolisesti lukuisia lähteitä hyödyntäen. 
 
Luvun tarkoitus on havainnollistaa lanseerauksen käsitettä, toteutusta ja strategiaa. Yritysten 
strateginen toiminta on vahvasti sidoksissa lanseerausprosessiin ja sen onnistumiseen. Siksi 
onkin elintärkeää ottaa strategiset tavoitteet ja päämäärät huomioon heti lanseeraussuunnit-
telun alkuvaiheessa. 
 
2.1 Lanseeraus on elintärkeä osa yritysten toimintaa 
 
Uudet innovaatiot, ja niiden kaupallistaminen, on tullut yhä tärkeämmäksi osaksi yritysten 
toimintaa tänä päivänä. 1900-luvulla maailma näki usean, yksityisen kuluttajan elämää mul-
listavan, keksinnön saapumisen markkinoille. Uusien innovaatioiden kehittyminen ja kaupallis-
taminen oli kuitenkin hidasta. Nyt 2010-Luvulla olemme tilanteessa, jossa varsinkin suuret 
teknologiayritykset puskevat tuotteita ulos kiihtyvällä tahdilla. Tästä hyvänä esimerkkinä on 
Samsung, joka julkaisee vuosittain uuden lippulaivan puhelinmallistoonsa.  
 
Tästä pääsemme itse ongelmaan. Miten yritys pystyy saamaan uuden tuotteensa yleisön tie-
toisuuteen? Vaikka itse tuote olisi edelläkävijä omassa kategoriassaan, se saattaa hukkua 
muiden markkinoille tulevien tuotteiden joukkoon. Tässä tilanteessa yritys voi joko odottaa, 
että kuluttajat huomioivat tuotteen ajan kanssa, mutta riskinä on uuden tuotteen teknologian 
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vanheneminen. Vuoden kuluttua samat innovaatiot saattavat löytyä paranneltuina kilpailijan 
vastaavasta tuotteesta. Toinen vaihtoehto on lanseeraus – yrityksen tulee tuoda tuote mark-
kinoille isolla rytinällä, mittavalla oikealle asiakasryhmälle suunnatulla kampanjalla. 
  
2.2 Lanseerauksen käsite 
 
Pelkistetysti ajateltuna lanseeraus merkitsee uuden tuotteen tuomista markkinoille. Tarkoi-
tuksena on saada tuotteelle mahdollisimman hyvä kaupallinen menestys, ja luoda sille tunnet-
tavuutta jo alusta alkaen. Laajemmin käsiteltynä lanseeraus on paljon muutakin, ja pitää si-
sällään vaiheita aina idean hakemisesta markkinointivaiheen loppuun. (Rope 1999, 16-17.) 
 
Tuotteen lanseeraamisessa pyritään tuomaan tuote markkinoille. Usein lanseerauksen voidaan 
ajatella olevan tuotekehitysprosessin viimeinen vaihe. Tässä tilanteessa lanseerausprosessia 
voidaan tarkastella seuraavilla neljällä kysymyksellä: 
 
1. Milloin lanseeraus toteutetaan? 
2. Mitkä kohderyhmät valitaan? 
3. Mikä markkinointistrategia valitaan? 
4. Miten lanseeraus toteutetaan? 
(Rope 1999, 16-17.) 
 
Tältä aspektilta tarkasteltuna lanseeraus voi muodostua helposti pelkäksi kampanjaksi, joka 
voidaan nähdä tuotekehitysprosessin jatkeena. Kannattaakin ajatella, että lanseeraus on laa-
jempi kokonaisuus, johon edellä mainitut kysymykset ovat vain hyödyllisiä työkaluja. Kokonai-
suudessaan lanseeraus tulisi käsittää tuotekehitystä seuraavaksi päätös- ja toimintaprosessik-
si, jota tulisi seurata ja suunnitella menestyksekkään lanseerauksen varmistamiseksi.  
(Rope 1999, 16-17.) 
 
Lanseeraus voidaan nähdä osana tuotteen elinkaarimallia (Kuvio 4). Ennen lanseerausprosessin 
alkua yrityksellä tulisi olla olemassa täysin testattu markkinavalmis lopputuote. Elinkaarimal-
lissa lanseerausprosessi alkaa tuotteen markkinoinnillisesta suunnittelusta, ja päättyy itse 
tuotteen esittelyyn ja konkreettiseen lanseeraamiseen. Tuote, jota opinnäytteessä käsitel-
lään, on kolmannen osapuolen valmistama ja opinnäytteen toimeksiantaja on tuotteen maa-
hantuoja. Tämän vuoksi elinkaarimallin ensimmäinen lanseerausprosessin vaihetta, eli mark-
kinoinnillista tuotetestausta, ei käsitellä tässä opinnäytteessä kovin laajalti. Opinnäyte keskit-
tyykin suuremmilta osin lanseerausprosessin loppuvaiheeseen, johon sisältyy lanseerauksen 
suunnitteluvaihe sekä lopullinen lanseeraus. (Rope 1999, 18-19.) 
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Kuvio 4: Elinkaarimalli (Rope 1999, 30). 
 
 
2.3 Lanseerauksen toteutus 
 
Menestyksekkään tuotekehityksen luoma markkinakelpoinen tuote luo perustan lanseeraus-
prosessin aloittamiselle. Itse lanseerausprosessi näyttää, onko tuotteella potentiaalia menes-
tyä markkinoilla. (Rope 1999, 30.) 
 
Itse suunnittelun ja toteutuksen merkitystä tuotteen menestyksekkäässä lanseerauksessa voi-
daan havainnollistaa seuraavalla kuviolla 5, jossa siniset nuolet havainnollistavat todennäköis-
tä lopputulemaa, kun taas punaiset nuolet edustavat epätodennäköistä skenaariota. 
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Kuvio 5: Lanseeraussuunnitelma ja -toteutus (Rope 1999, 30). 
 
Varma onnistuminen lanseerauksessa edellyttää sekä suunnitelman että toteutuksen täydellis-
tä onnistumista. On mahdollista, vaikkakin epätodennäköistä, saada aikaan onnistunut lansee-
raus pelkällä onnistuneella suunnitelmalla tai toteutuksella. Molempien epäonnistuminen joh-
taa väistämättä epäonnistuneeseen lanseeraukseen. Tästä johtuen lanseerauskampanjaa 
aloittavan yrityksen tulisi panostaa huolellisesti sekä suunnitelmaan että sen huolelliseen to-
teuttamiseen. (Rope 1999, 30.) 
 
Menestyksekkään lanseerausprosessin (kuvio 6) valmisteleminen tulisi aloittaa itse lanseeraa-
misen vaiheittamisella ja hahmottamisella. Tämä osio voidaan aloittaa, kun yrityksellä on 
valmiina oleva markkinakelpoinen tuote onnistuneen tuotekehitysprosessin tuloksena. 
 
Testattu markkinakelpoinen tuote 
Onnistunut suun-
nitelma ja onnis-
tunut toteutus 
Onnistunut suun-
nitelma ja epä-
onniostunut to-
teutus 
Epäonnistunut 
suunnitelma ja 
onnistunut toteu-
tus 
Epäonnistunut 
suunnitelma ja 
epäonnistunut to-
teutus 
Epäonnistunut lanseeraus Onnistunut lanseeraus 
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Kuvio 6: Lanseerausprosessi (Rope 1999, 31). 
 
Kuten yllä olevasta kuviosta 6 nähdään, lanseerausprosessin tärkein lähtökohta on itse tuote; 
ilman sitä lanseerausprosessi itsessään on hyödytön. Ennen prosessin alkua yrityksen tulisi 
varmistua siitä, että tuote on testattu ja markkinakelpoinen. (Rope 1999, 31.) 
 
Lanseerausprosessi itsessään alkaa varsinaisesti määrittelemällä lähtökohdat prosessille. Läh-
tökohtien määrittely käsittää alustavan aikataulun kehittämisen, alustavan budjetoinnin pro-
sessille sekä lähtökohta-analyysin. Seuraavassa vaiheessa pyritään päättämään lanseerauksen 
perusratkaisut, käyttämällä avuksi edellä mainittua lähtökohta-analyysia. Perusratkaisuissa 
päätetään mm. uuden tuotteen sijoittamisesta yrityksen tuotevalikoimaan, sekä sen vaikutus-
ta yrityksen sille luomiin strategisiin päämääriin ja kilpailustrategiaan. Lanseerauksen riskit 
on hyvä analysoida läpi tässä vaiheessa. Tuleeko uusi tuote esimerkiksi syömään vahingossa 
markkinaosuutta vanhoilta tuotteilta? Tähän perusratkaisujen vaiheeseen kuuluu lisäksi myös 
asiakassegmentointi, eli kenelle uusi tuote tulisi suunnata. (Rope 1999, 31-32.) 
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Seuraava vaihe on markkinoinnilliset perusratkaisut. Siinä päätetään, miten valittu asiakas-
segmentti tavoitetaan parhaiten, ja lisäksi pohditaan, kuinka eri kilpailukeinoja ja strategioi-
ta voisi testata ja yhdistää. (Rope 1999, 31-32.) 
 
Kaksi viimeistä päävaihetta käsittävät itse lanseerauspäätöksen, sekä lanseeraustyön. Lansee-
rauspäätös on tuotteen markkinoille tulon kannalta kriittisin vaihe, koska tässä vaiheessa yri-
tyksen johto punnitsee aiempien vaiheiden antamia tuloksia ja tekee niiden pohjalta päätök-
sen uuden tuotteen varsinaisesta lanseeraamisesta. (Rope 1999, 31-32.) 
 
Jos tuote pääsee seulasta läpi ja saa hyväksynnän, alkaa lanseeraustyö konkreettisten tavoit-
teiden laatimisella. Tämän jälkeen valmistellaan yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma, 
jossa kaikki osatoiminnot ja tavoitteet otetaan huomioon. Lanseerauksen toteutusosassa uusi 
tuote esitellään laadittujen aikataulujen ja suunnitelmien mukaisesti. Lanseerauksen toteu-
tusosan viimeisessä vaiheessa seurataan tuotteen lanseeraamisen kulkua ja puututaan mah-
dollisiin puutteisiin, joita prosessissa saatetaan havaita. (Rope 1999, 31-32.) 
 
2.4 Strategiset lanseerausratkaisut ja kilpailukeinot 
 
Lanseerattavan tuotteen perusedellytys markkinakelpoisuudelle on sen yhtäläisyys yrityksen 
omaan strategiaan ja päämääriin. Tärkeää lanseerausstrategiaa toteutettaessa on keskittyä 
yrityksen nykyisiin liiketoiminnan painopisteisiin, jotta vältyttäisiin liialliselta hajaantumiselta 
osaamisen ja resurssien saralla. Yrityksen tulisi noudattaa johdon asettamia strategisia tavoit-
teita ja mission päämääriä systemaattisesti. Systemaattinen suunnitelmien seuraaminen ja 
niiden toteuttaminen helpottaa ja nopeuttaa päätöksentekoa, työskentelyä ja ratkaisujen 
syntyä. Strategian systemaattinen seuraaminen on hyödyllinen tapa pitää toiminnan suunta 
muuttumattomana – tosin muuttumattomuus saattaa kostautua, jos markkinoilla tapahtuu 
uusia käänteitä tai yritys ei osaa tai kykene adaptoitumaan uusiin tapahtumiin. (Rope 1999, 
48.) 
 
Yrityksen tulee omata jonkinlainen kilpailuetu tuotteillaan pärjätäkseen markkinoilla vallitse-
vassa kilpailutilanteessa. Kilpailuetu ja sen vaaliminen edesauttaa yritystä ylläpitämään veto-
voimakykyä. (Rope 1999, 30.) 
 
 
2.4.1 Strategiset päämäärät 
 
Lanseerauksen taustalla on usein yrityksen strategisia päämääriä, jotka ohjaavat yrityksen 
lanseerausratkaisuja. Yrityksellä voi olla erilaisia strategisia päämääriä, kuten: 
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 markkinaosuuden säilyttäminen 
 markkina-aseman vahvistaminen 
 uusien markkinoiden valtaaminen 
 innovaattorin asema ja sen ylläpito 
 kilpailukyky ja markkinasegmentin dominointi. 
(Rope 1999, 52.) 
 
Markkinaosuuden säilyttäminen nousee kysymykseksi erityisesti silloin, jos yrityksen vanha 
tuote on elinkaaren laskuvaiheessa. Tällöin yrityksen tulee löytää keino ylläpitää nykyinen 
markkina-asemansa. Vaihtoehtona on tuoda markkinoille uusi tuote, joko korvaamaan vanha 
tuote, tai asettaa se vanhan rinnalle. Vaihtoehtoisesti yritys voi päättää uudistaa vanhan 
tuotteen ja tehdä ns. näennäisuudistuksen. (Rope 1999, 52.) 
 
Markkina-aseman vahvistaminen saattaa edellyttää strategisia keinoja, kuten vanhan tuotteen 
korvaamista uudella tuotteella, vanhan tuotteen näennäisuudistamista tai rinnakkaistuotteen 
lanseeraamista. Markkina-aseman vahvistaminen johtaa usein yrityksen pyrkimykseen tuoda 
uusia lisämalleja vanhojen tuotteiden rinnalle. Tällä pyritään lisäämään tarjontaa ja vahvis-
tamaan markkina-asemaa. Pelkkä näennäisuudistus ei yleensä ole toimivin ratkaisu markkina-
aseman vahvistamistilanteessa. (Rope 1999, 53.) 
 
Uusien markkinoiden valtaaminen tapahtuu joko vanhalla tai uudella merkillä. Yksi vaihtoehto 
on siirtyä tarjonnassa lajitelmaratkaisuun, joka tarkoittaa sitä, että yritys tuottaa esimerkiksi 
kahvimerkin rinnalle teetuotteen. Toinen tapa on tuottaa jo olemassa olevan tuotteen rinnal-
le vastaava uusi tuote. Tätä kutsutaan valikoimaratkaisuksi. Edelliseen esimerkkiin verraten 
valikoimaratkaisu eroaa lajitelmaratkaisusta siten, että kahvituotteen oheen tuodaan uusia 
kahvituotteita. Valikoimaratkaisussa transitio ei ole yhtä suuri kuin lajitelmaratkaisussa, joten 
myös riskit ovat huomattavasti pienemmät. (Rope 1999, 54-55.) 
 
Innovaattorin asemaan pyrittäessä yritykseltä edellytetään tasaisin väliajoin uusien tuotteiden 
tai uudisteiden tuomista markkinoille. Jatkuva uudistaminen vaatii yritykseltä voimakasta 
tuotekehityspanosta sekä lanseerausprosessin jatkuvuutta. Innovaattoriasema tuo yritykselle 
imagohyötyä, joka auttaa menestymään markkinoilla. (Rope 1999, 56.) 
 
Kilpailukyky ja markkinasegmentin dominointi on usein yrityksen lanseerausprosessin ja stra-
tegisen toiminnan päätavoite – etenkin jos yrityksellä on kustannusetu tuotannossa. Lisäksi, 
jos yritys kykenee saamaan oman tuotteensa ensimmäisenä markkinoille, yrityksellä on huo-
mattava kilpailuetu ja se pystyy käyttämään hintaetua hyväkseen. Se antaa yritykselle mah-
dollisuuden dominoida markkinoita luomalla tilanteen, jossa muut yritykset eivät halua lähteä 
kilpailemaan. (Rope 1999, 57.) 
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2.4.2 Strategiset riskit lanseerauksessa   
 
Lanseeraukseen liittyy aina monia riskejä, joihin on hyvä varautua, jotta ne voitaisiin mini-
moida tehokkaasti. Lanseerausprosessiin voi liittyä sekä strategisia, että operatiivisia riskejä. 
Huolella laadittu lanseerausmarkkinointisuunnitelma edesauttaa ehkäisemään mahdollisia ris-
kitekijöitä, mutta harvemmin kaikkia riskejä on kyetty ennustamaan ja välttämään. Lansee-
raukseen liittyvät pääriskiryhmät, eli kohdat, joissa lanseeraus voi epäonnistua virhearviosta 
johtuen, voidaan ryhmitellä seuraavasti:  
 
1. tuotekehitysriskit 
2. kohdistusriskit 
3. synergiariskit 
4. kannibalismiriskit. 
(Rope 1999, 57-61.) 
 
 
Tuotekehitysriskit ovat yksi yleisimmistä epäonnistumisen syistä lanseerausratkaisuille. Syynä 
epäonnistumiselle on usein tuotantosuuntainen näkökulma, jolloin asiakas- ja tarvekeskeisyys 
jäävät helposti taka-alalle. Tällöin tuote menettää kysyntäpohjansa markkinoilla. Tuotekehi-
tysriskillä tarkoitetaan nimensä mukaisesti epäonnistumista tuotekehityksessä. Suurimpia tuo-
tekehitykseen liittyviä riskitekijöitä ovat: 
 
 tuotantokeskeinen näkökulma  
 tuotekehityksen jääminen ydintuotteen tasolle 
 vähäiset tai olemattomat yhteydet asiakaskuntaan  
 tuoteaihion eri vaiheiden vähäinen testaus. 
(Rope 1999, 57-61.) 
 
Kohdistusriskit voidaan jakaa kahteen osaan – kohdistamattomuuteen liittyviin ja markkinoi-
den riittämättömyyteen liittyviin riskeihin. Tuotteet, jotka eivät esimerkiksi yrityksen kapasi-
teetin vuoksi tarvitse suurta volyymia, vaativat tarkasti määritellyn segmentin. Toisin sanoen 
mitä pienempi kapasiteetti on tuotteen menestymiselle riittävä, sitä kapeammalla segmentil-
lä tuote pärjää. Jos tuotteen kohdistusta ei kyetä suorittamaan riittävän kapeasti, ei tuotetta 
voida asemoida kapeasti eikä viestintä toimi. Myöskään yrityksen resurssit eivät riitä kaikkien 
segmenttien hoitamiseen. (Rope 1999, 57-61.) 
 
Perusajatuksena kohdistusriskianalyysissä onkin, että menestys tiukalla kohdistuksella on pa-
rempi kuin menestys laveilla markkinarajauksilla. Liian tiukan segmentoinnin seurauksena 
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syntyy riski ajautua ylisegmentointitilanteeseen. Tällaisessa tilanteessa tuotteelle ei ole riit-
tävästi markkinointia suhteessa kohderyhmän kokoon. Erityisesti pienillä markkinoilla, kuten 
Suomen kansallisilla markkinoilla, näin voi käydä. (Rope 1999, 57-61.) 
 
Synergiariskeissä on kyse tuotteesta, joka ei sopeudu yrityksen meneillä olevaan liikeideaan. 
Synergiariskejä käsitellään taulukossa 2. 
 
Esimerkki 1 Esimerkki 2 
 
Yrityksen lanseeraama uusi tuote estää 
edellisten tuotteiden kauppaa yrityksen 
asiakaskunnassa. Näin saattaa käydä kun 
yritys laajentaa vertikaalisesti tuotevalikoi-
maansa. 
 
 Esimerkkinä leipomo, joka perustaa teh-
taanmyymälän ja tämän seurauksena me-
nettää osan vähittäiskauppa-asiakkaistaan. 
Asiakkaiden kanssa kilpailu muodostaa sy-
nergiariskin. Vastaavissa tilanteissa tulisi 
erityisen huolellisesti arvioida synergiariskin 
todennäköisyys ja sen realisoitumisen seura-
ukset suhteessa lanseerausprosessin mahdol-
lisuuksiin.  
 
Uusi tuote vaatii erilaisen toimintatavan 
kuin vanhat tuotteet etenkin tuotannon ja 
myyntityön saralla. Kun yritys ei omaa täy-
dellistä osaamista uudesta tuotteesta, uu-
den tuotteen liittäminen vanhan tuotteen 
systematiikkaan ehkäisee osaamisedun hyö-
dyntämisen sekä uuden, että vanhojen tuot-
teiden kohdalla.  
 
Yrityksen tulisikin yksinkertaisesti mie-
luummin noudattaa yhtä toimintatapaa sys-
temaattisesti, kuin harjoittaa useampaa 
toimintatapaa, jotka syövät toistensa tehok-
kuutta. 
Taulukko 2: Synergiariskit (Rope 1999, 60). 
 
Kannibalismiriskit tarkoittavat sitä, että uuden tuotteen asemointi tehdään liian lähelle van-
hoja omia tuotteita, jolloin uusi tuote syö markkinaosuutta enemmän omilta vanhoilta tuot-
teilta kuin kilpailijoiden tuotteilta. Tämä on usein riskinä silloin, kun yrityksellä on suuri 
markkinaosuus ja laaja tuotevalikoima. Välttyäkseen kannibalismiriskeiltä, tai ainakin mini-
moidakseen mahdolliset riskit, suuren markkinaosuuden omaavan yrityksen tulisi segmentoida 
uudet tuotteet mahdollisimman erilaisille segmenteille ja erottaa tuotteet esimerkiksi ima-
gollisesti edellisistä tuotteista. Kannibalismiriski voi ilmetä esimerkiksi siten, että lanseerat-
tava tuote ja vanhat tuotteet ovat epäsynergiassa. Uuden ja vanhan tuotteen yhteistyö ei ai-
na toimi, siksi onkin tärkeää punnita, jatkaako tuotekehitystä vai onko tehokkaampaa operoi-
da vielä ainoastaan vanhalla tuotteella. (Rope 1999, 57-61.) 
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2.5 Johdon asema uuden tuotteen lanseeraamisessa 
 
Uuden tuotteen lanseeraaminen ja kehittämisprosessi vaatii yrityksen johdolta pitkäaikaista 
sitoutumista. Nykypäivän yritysmaailmassa on luonnollista fokusoitua nopeisiin, vuoden mit-
taisiin sykleihin etenkin kaupallista menestystä mitattaessa ja nopeaa voittoa tavoiteltaessa. 
Kehitystoimia tulisi kuitenkin tarkastella pidemmällä aikajänteellä ja varmistaa pitkäaikainen 
resurssikapasiteetti, jotta vältyttäisiin äkilliseltä resurssikadolta. Tarvittavien resurssien var-
mistaminen uuden tuotteen kehitysprosessille on elintärkeää, jotta kyettäisiin säilyttämään 
jatkuva toimintamalli ilman kehitystoimien pysähdyksiä. (Cooper 1999, 10-11.) 
 
Uuden tuotteen lanseerausprosessia varten on tärkeää kehittää visio, tavoitteet ja strategia, 
jotka vähintään muistuttavat yrityksen omia tavoitteita ja strategiaa. Tuote ei saa olla yrityk-
sestä irrallinen. (Cooper 1999, 10-11.) 
 
Yrityksen johdon tulisi kehittää selkeä prosessisuunnitelma ja projektia koskevat säännöt, 
jota prosessin parissa työskentelevän henkilöstön tulisi seurata systemaattisesti. Tämän avulla 
prosessi etenee mutkattomammin nopeuttaen toimintaa ja läpimenoaikaa. (Cooper 1999, 10-
11.) 
 
Yrityksen johdon tulisi vaalia innovatiivista toimintaa yrityksen sisällä kehittämällä positiivi-
sen ja innovatiivisen ilmapiirin tuotekehitystä ajatellen.  Positiivinen ja innovatiivinen ilma-
piiri tukee, palkitsee ja antaa tunnustusta uusien tuotteiden kehitysehdotuksista yrityksen 
sisällä edesauttaen uusien ideoiden syntyä. (Cooper 1999, 10-11.) 
 
2.6 Porttiteoriamalli työkaluna yrityksen toiminnan tehostamiselle 
 
Porttiteoria eli stage-gate teoria (Cooper 1999, 104-106) koostuu viidestä portista, jotka toi-
mivat välietappeina uuden tuotteen lanseerauksessa. Malli lähtee liikkeelle uuden tuoteidean 
synnystä. Mallin tarkoituksena on analysoida useita eri projekti-ideoita ja karsia toimimatto-
mat ideat pois ja lopulta valita toimivin idea, jota yritys alkaa työstämään. (Cooper 1999, 
104.) 
 
Seuraavassa portissa syvennytään yksityiskohtaisempaan tutkimukseen, joka johtaa konkreet-
tisen tuotekehityksen alkuun. Yksityiskohtaisen tutkimustyön aikana selvitetään markkina-
asema ja muut vaikuttavat tekijät, joita tulee huomioida koko prosessin aikana. Lisäksi laadi-
taan projektille toimintasuunnitelma. (Cooper 1999, 104-105.) 
 
Kolmas portti käsittelee tuotekehitystä. Tämä vaihe edellyttää konkreettisia investointeja 
yritykseltä. Tuotekehitysvaiheessa parannellaan itse tuotetta pyrkien saamaan siitä mahdolli-
 22 
simman markkinakelpoisen. Tuotekehityksen ohessa suoritetaan tarvittavat tuotetestaukset. 
Tuotekehitysvaiheen aikana luodaan myös markkinointi- ja tuottamissuunnitelmat. (Cooper 
1999, 106.) 
 
Neljäs portti keskittyy yksinomaan tuotteen testaamiseen ja validointiin. Tämän vaiheen tar-
koituksena on eritellä tuotteen halutut kaupalliset piirteet, ja suorittaa tuotteen testimyynti. 
Lisäksi varmistetaan markkina-alueen, tehtaan ja tuotannon toimivuus. (Cooper 1999, 106.) 
 
Viides ja viimeinen portti käsittää tuotteen lopullisen valmistuksen ja itse lanseerauksen 
markkinoille. Tämä on stage-gate-mallin viimeinen vaihe jossa yritys toteuttaa suunnitelman 
mukaisen lanseeraus- ja markkinointiprosessin. Tarkoituksena on aloittaa tuotteen varsinainen 
tuottaminen ja markkinointi, sekä siihen kuuluvat operaatiot ja jakelu. Lisäksi yritys kehittää 
laadunhallintaa ja suorittaa lanseerauksen jälkeistä seurantaa ja arviointia. (Cooper 1999, 
106.) 
 
Stage-gate-mallissa yrityksen johto arvioi jokaisen portin kohdalla tuotteen markkinakelpoi-
suutta ja siihen liittyviä seikkoja. Mallin avulla pystytään toteuttamaan hallittu läpinäkyvä 
tuotekehitys- ja lanseerausprosessi. 
 
Seuraavan sivun kuvion 7 ”Go, Kill, Hold, Recycle”-osiolla tarkoitetaan johdon päätöksiä jo-
kaisen portin aikana. Esimerkiksi tuotekehitysvaiheen päätyttyä, yrityksen johtoporras voi 
antaa projektille vihreää valoa, lopettaa sen, jäädyttää sen määräajaksi tai kierrättää projek-
tin aiemman portin kautta tai jopa alusta. Kuviossa havainnollistetaan myös aiemmin mainitut 
viisi porttia. (Cooper 1999, 106.) 
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Project Continuity Decision 
Go/Kill/Hold/Recycle 
Operational 
Feasibility 
Economic 
Viability 
Quality 
Parameters 
 
 Kuvio 7: Stage-gate (Cooper 1999, 105). 
 
3 Markkinointi 
 
Tässä luvussa selvitetään, miten onnistunut markkinointi edesauttaa tuotteen menestyksekäs-
tä lanseeraamista, sekä tutkimme alan markkina- ja kilpailutilannetta. Tarkoituksena on luo-
da mahdollisimman hyvä kokonaiskuva alalla vallitsevasta kilpailusta ja tutkia, mille asiakas-
segmenteille opinnäytetyössä käsiteltävää uutta tuotetta sekä mahdollisia lisäpalveluita kan-
nattaa ensisijaisesti markkinoida. 
 
Seuraavien lukujen aikana pureudumme mm. yleiseen markkinatilanteeseen ja alalla toimiviin 
kilpaileviin yrityksiin. Lisäksi tässä luvussa käsitellään palvelun hinnoittelua osana alkavaa 
lanseerausprosessia. 
 
Discovery 
• Ideation Phase 
Scoping 
•Gate 1 
Build Business Cases 
•Gate 2 
Development 
•Gate 3 
Testing & Validation 
•Gate 4 
Launch 
•Gate 5 
Post-Launch Review 
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3.1 Markkina- ja kilpailutilanteen lähtökohdat 
 
Nosto-ovet voidaan jakaa karkeasti kahteen eri luokkaan, yksityiskäyttöön tarkoitettuihin pie-
nempiin autotallinoviin sekä suurempiin teollisuuden tarpeisiin suunniteltuihin oviin. Tässä 
opinnäytteessä käsiteltävä nosto-ovi on suunniteltu yksityisten kuluttajien tarpeisiin, joten 
käsittelemme kilpailu- ja markkinatilannetta pääsääntöisesti yksityisille kuluttajille suuntau-
tuvien markkinoiden osalta. 
 
Nosto-ovien maahantuonnin ja myynnin lisäksi B-W Doorin ydintoimintaa on nosto-ovien asen-
nus. Vaikka opinnäytetyössä käsiteltävä tuote onkin DIY- eli ”tee se itse”-tyyppinen tuote, 
useat asiakkaat tulevat haluamaan oven valmiiksi asennettuna. Tästä syystä on hyvä pohtia 
myös palvelun hinnoittelun merkistystä osana lanseerausprosessia. 
 
3.2 Palvelun hinnoittelu ja asiakkaat 
 
B-W Doorin tulos määräytyy pitkälti tuotteiden mukana myytävistä asennuspalveluista. Täten 
onkin erityisen tärkeää huomioida palvelun hinnoittelun tärkeys tässä opinnäytetyössä osana 
uuden tuotteen lanseerausprosessia. Palvelua hinnoiteltaessa on ymmärrettävä kyseessä ole-
van palvelun luonne. Palvelun hinnoittelun parantaminen vaatii perusteellista ymmärrystä 
palvelun kokonaisuudesta. Palvelutuotteen hinnoittelun kehittämisen pääsektoreita ovat asia-
kaslähtöisyys, palveluprosessi sekä palvelun tuottaminen. (Sipilä 2003, 135.) 
 
Asiakaslähtöisen hinnoittelun kehittäminen vaatii asiakaskunnan ja kohderyhmän ymmärtä-
mistä ja tutkimusta. Yrityksen tulisi päättää, suunnataanko palvelua kuluttajille, yrityksille, 
yhteisöille vai kenties näille kaikille. Etenkin suunnitelma- ja kehitysvaiheessa on ymmärret-
tävä, mistä rahavirta yritykseen saadaan. Ensiksi on selvitettävä, saadaanko rahavirta kulutta-
jilta, yrityksiltä vai veronmaksajilta, sillä tämä vaikuttaa hinnoitteluratkaisuun. Yrityksen on 
myös selvitettävä jo aiemmin markkinoilla vallinneet hinnat ja kuinka paljon asiakas on valmis 
maksamaan palvelusta. Hinnoitteluun vaikuttaa mm. asiakasryhmän varallisuus, ikä, osaami-
nen, valta-asema sekä monet muut seikat. Lisäksi on huomioitava, onko asiakas organisaation 
sisäinen- vai ulkoinen asiakas. Yrityksen ei ainoastaan tule selvittää, onko asiakkaan palvelu-
tarve kertaluontoista, toistuvaa vai jatkuvaa, mutta myös, löytyykö markkinoilta asiakkaalle 
parempaa tuotevaihtoehtoa. (Sipilä 2003, 135.) 
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3.2.1 Palveluprosessin ja tuotteen luonne 
 
Palvelutuotetta ja siihen kuuluvaa prosessia tarkasteltaessa on syytä pohtia, kuinka ainutlaa-
tuinen tai räätälöitävä tuote on kyseessä. Pitkälle räätälöitävän ainutlaatuisen tuotteen hin-
noittelu on huomattavasti vapaampaa verrattuna tuotteeseen, jolla on paljon kilpailua, sillä 
jo kilpailutettu tuote on jo hinnoiteltu ja asiakas tietää sen hinnan entuudestaan. Ainutlaatui-
suuden ja räätälöinnin lisäksi tärkeitä huomioitavia seikkoja ovat palvelun välttämättömyys. 
Jos kyseessä on välttämättömyyspalvelu, hinnoittelulla ei voi pelata samoin kuin räätälöidyillä 
palveluilla, sillä välttämättömyyspalvelulta asiakas odottaa jatkuvuuden lisäksi tasaisempaa 
hinnoittelua palvelun välttämättömyyden johdosta. (Sipilä 2003, 136.) 
 
Asiakkaan ja palvelun väliseen reliabiliteettiin vaikuttaa huomattavasti palvelun näkyvyys. Se, 
kuinka suuri osa palvelutuotannosta tapahtuu asiakkaan näkyvissä, vaikuttaa huomattavasti 
asiakkaan ja palveluntarjoajan väliseen suhteeseen. Näkyvyyden lisäksi on hyvä huomioida, 
onko palvelu luonteeltaan yksityinen vai julkinen ja osallistuuko asiakas itse palvelun tuotta-
miseen. (Sipilä 2003, 136.) 
 
Palvelun hinnoitteluun vaikuttaa suuresti se, kuinka paljon arvoa palvelu tuottaa asiakkaalle. 
Arvoa asiakkaalle voi tuoda konkreettinen hyöty tai tuotos asiakkaalle. Lisäarvoa asiakkaalle 
tuo palvelun näkyvyys ja asiakaslähtöisyys, mutta myös luotettavuus ja riskien mahdollinen 
välttäminen tuovat sekä palvelulle, että asiakkaalle lisäarvoa. (Sipilä 2003, 136.) 
  
3.2.2 Palvelun tuottamisen edellytykset 
 
Seuraavat kysymykset auttavat pohtimaan, millaisia edellytyksiä voidaan tarvita palvelun 
tuottamisessa: 
 
 Vaatiiko palvelun tuottaminen ainutlaatuista osaamista? 
 Tavoitellaanko toiminnalla suuria volyymejä vai voiko toiminnan aloittaa pienimuotoi-
sesti? 
 Edellytetäänkö palvelun tuottajilta suuria uhrauksia, sitoutumista tai kutsumusta? 
 Edellyttääkö palvelu suuria investointeja tilojen, järjestelmien tai välineiden saralla? 
 Onko palvelun tuottaminen virallisen talouden kustannusrakenteilla kannattavaa? 
 Vaatiiko palvelun tuottaminen ja kehittäminen muutoksia lainsäädännön tai työmark-
kinoiden saralla? 
 Vaaditaanko palvelujen tuottamiseen lupia tai normeja? 
(Sipilä 2003, 136.) 
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3.3 Kilpailijat 
 
Kuten aikaisemmissa luvuissa on mainittu, alalla vallitseva kilpailu on kovaa ja kentältä löytyy 
lukuisia kilpailevia toimijoita. Tässä luvussa avaamme markkinatilannetta ja pohdimme sen 
mukanaan tuomia mahdollisuuksia sekä uhkia lanseerausprosessille.  
 
Markkinaosuuksien ja kokonaismarkkinoiden selvittäminen antaa paljon tietoa itse kilpailijois-
ta. Omat asiakastyytyväisyysmittaukset auttavat omalta osaltaan luomaan selkeämpää kuvaa 
kilpailijoista, koska usein näihin mittauksiin osallistuvat asiakkaat ovat myös kilpailijoiden 
asiakkaita. Tuotemerkkien ja niiden asemien selvittäminen antaa tietoa keskeisten kilpailijoi-
den tuotteiden heikkouksista ja vahvuuksista, sekä näiden asemastaan tutkittavassa tuote-
ryhmässä. (Lotti 2001, 60-61.) 
 
Mainonnan analysointia voidaan käyttää hyödyllisenä työkaluna kilpailijoita tutkittaessa. Ket-
kä panostavat mainontaan, ja minkälaiseen mainontaan he panostavat? Näitä tietoja vertail-
taessa saadaan kuva siitä, ketkä menestyvät markkinoilla. (Lotti 2001, 60-61.) 
 
Kirjassaan Tehokas markkina-analyysi (2001, 60-61) Leila Lotti listaa joukon tärkeimpiä kilpai-
lija-analyysin kohteita: 
 
 markkinoiden kakkosbrändit 
 oman palvelu- tai tuotealueen ulkopuoliset brändit 
 palvelut, tuotteet ja brändit jotka kasvavat nopeasti. 
 
Tämän lisäksi hän luetteloi keskeiset kilpailijoita koskevat tiedot joita ovat: 
 
 talouden tunnusluvut 
 yleiset tiedot tavoitteista, toimintatavoista ja strategiasta 
 brändit, palvelut, tuotteet, sekä niiden asema 
 asiakkaat ja asiakastyytyväisyys 
 alueellinen kattavuus 
 organisaatio ja sen johto 
 mainonnan, tiedottamisen ja myynnin toimenpiteet 
 R&D 
 hinnoittelu- ja laatupolitiikka. (Lotti 2001, 60-61) 
 
Kasvavilla markkinoilla on helpompi jakaa markkinaosuuksia, mutta vakailla tai laskevilla 
markkinoilla on elintärkeää tuntea kilpailijat ja näiden liikkeet. Tiedon kerääminen kilpaili-
joista voidaan suorittaa järjestelmällisillä mittauksilla, mutta perinteiset keinot kuten kuulo-
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puheet, messuilla vieraileminen, medioiden seuraaminen ja pelkästään silmien auki pitäminen 
auttavat hyvin hahmottamaan kokonaiskuvaa kilpailijoista ja markkinoiden kilpailutilanteesta. 
(Lotti 2001, 61-62.) 
 
B-W Door on tilanteessa, jossa se itse maahantuo, jälleenmyy sekä asentaa nosto-ovia. Tämän 
vuoksi kilpailijat voidaan karkeasti jakaa kolmeen kategoriaan: 
 
1. yritykset jotka maahantuovat, jälleenmyyvät ja asentavat nosto-ovia 
2. yritykset jotka maahantuovat nosto-ovia 
3. yritykset jotka jälleenmyyvät tai asentavat nosto-ovia. 
 
Ensimmäisen kategorian yritykset ovat alalla toimivat jättiläiset. Näillä on olemassa jo val-
miiksi rakennettu maahantuonti-, jälleenmyyjä-, asennus- ja huoltoverkosto. 
 
Toisen kategorian kilpailijat myyvät oviaan vain jälleenmyyjille, jotka myyvät ovet eteenpäin 
kuluttajille joko asennuspalvelun kanssa, tai ilman sitä. Näitä ovat esimerkiksi eräät rauta-
kaupat, joista asiakkaalla on mahdollisuus noutaa standardikokoinen ovi mukaansa ilman toi-
mitusaikaa. Tämän kategorian kilpailijat voivat myös olla mahdollisuus. Opinnäytetyössä käsi-
teltävä nosto-ovi on standardikokoinen, joskin muokattavissa oleva ovi, jonka asiakas pystyy 
itse asentamaan tarvittaessa. Oikealla markkinoinnilla B-W Doorilla voi olla mahdollisuus saa-
da tämä uusi nosto-ovi esimerkiksi jonkin paikallisen rautakaupan valikoimaan. 
 
Kolmannen kategorian yritykset voidaan nähdä kilpailijan sijasta myös potentiaalisina asia-
kasyrityksinä. Tämän kategorian yritykset ovat yleensä pieniä 1-5 hengen asennus- ja huolto-
yrityksiä, jotka saattavat olla tyytymättömiä nykyiseen tuotteeseensa ja ovat halukkaita vaih-
tamaan brändiä. Tässä tilanteessa esteenä ovat yleensä voimassaolevat sopimukset, joiden 
rikkomisesta seuraa yritykselle suuret sopimussakot.  
 
Suomen nosto-ovimarkkinoita tarkasteltaessa pelkästään kilpailijoiden liikevaihdon perusteel-
la, erottuu joukosta kaksi suurta toimijaa (Mesvac Oy ja Assa Abloy Entrance Systems Finland 
Oy), joiden molempien liikevaihto vuonna 2014 ylitti 20 milj. euroa vuodessa. Mesvac Oy 
maahantuo ja asentaa saksalaisia Hörmannin ovia, ja Assa Abloy Entrance Systems Finland Oy 
kilpailee markkinoilla yhdysvaltalaisen Crawfordin ovilla. Nämä alalla hyvin tunnetut brändit 
kilpailevat laadulla ja ovat hintahaitarin yläpäässä. Näin ollen nämä yritykset eivät suoraan 
kilpaile samassa kategoriassa nyt lanseerattavan oven kanssa, jonka kilpailuvaltti on oven 
edullisuus kuluttajalle. (Kauppalehti a & b 2016.) 
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3.4 Asiakassegmentointi vaiheittain 
 
Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jaottelua. Käytännössä segmentoinnilla pyritään 
ryhmittelemään oman alan markkinoiden asiakaskokonaisuus eri asioita arvostaviin, tai erilail-
la toimiviin ostajaryhmiin.  
 
Hyvän asiakassegmentoinnin avulla voidaan löytää asiakastyyppejä ja erilaisia ominaisuuksia, 
jotka soveltuvat lanseerattavaan tuotteeseen. Esimerkiksi ikä ja sukupuoli ovat perinteisiä 
segmentointitekijöitä, joita pohditaan lähes jokaisen tuotteen kohdalla. Maalaisjärjellä aja-
teltuna iäkkäämmille naisille suunnattua parfyymia on turha markkinoida nuorille miehille.   
 
3.4.1 Teknokraattinen segmentointi ja ryhmittäminen 
 
Ryhmittäminen auttaa yritystä keskittämään toimintaansa ja auttaa tunnistamaan asiakas- ja 
ostokäyttäytymisen eroja. Yritykset käyttävät usein ryhmittelyyn teknokraattista segmentoin-
timenetelmää, jonka avulla asiakkaat voidaan ryhmitellä kahteen pääsegmenttiin. Seuraava 
taulukko 3 osoittaa, kuinka teknokraattisen segmentointimenetelmän avulla markkinat voi-
daan jakaa kahtia Kuluttaja- sekä organisaatiomarkkinoiden välillä. (Rope 2011, 47.) 
 
Kuluttajamarkkinat Organisaatiomarkkinat 
Maantiede Maantiede 
Ikä Toimiala 
Sukupuoli Yrityksen koko 
Koulutus Toimintasektori (Järjestö, julkinen sektori, 
yritys) 
Taulukko 3: Teknokraattinen segmentointi (Rope 2011, 47). 
 
 
3.4.2 Segmentoinnin toteutus 
 
Jokaisen toimialan segmentointi tulisi selvittää tapauskohtaisesti, sillä segmentointi voidaan 
toteuttaa monin eri keinoin ja asiakaskäyttäytyminen eroaa alakohtaisesti. Klassisin segmen-
tointitapa on aloittaa markkinoinnista, analysoiden kriteerejä, joiden kautta kyetään löytä-
mään tekijöitä, jotka laukaisevat eroja asiakaskäyttäytymisessä ja ostamisessa. Segmentoin-
tiprosessissa on oleellista määrittää segmentit, jotka tuotteelle voi kohdistaa ja tämän jäl-
keen kuvata näiden keskeiset ominaisuudet.  Lisäksi on tärkeää pyrkiä tarkasti kuvaamaan ne 
tekijät, jotka ovat merkityksellisimpiä kohderyhmälle. Tuotteessa on myös hyvä olla asiakasta 
viehättäviä elementtejä, joiden avulla voidaan kiinnittää asiakkaan huomio, vaikuttaa osto-
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päätökseen tai erottua kilpailijoista. Seuraava kuvio 8 kuvastaa käyttötarvepohjaisen seg-
menttiprosessin kulkua. (Rope 2011, 47.) 
 
 
 
Kuvio 8: Käyttötarvepohjainen segmentointiprosessi (Rope 2011, 47). 
 
3.5 Asiakaskokemuksen arviointi ja kartoittaminen 
 
Ennen tuotteen lanseeraamista markkinoille yrityksen on syytä tarkastella toimintaansa, tar-
jontaansa ja asiakaslupaustaan asiakkaan näkökulmasta. Yritysten tulisi pyrkiä tarjoamaan 
asiakkaalleen äärimmäisen helposti lähestyttävä ostoprosessi, jonka aikana asiakas ei joutuisi 
kyseenalaistamaan jo tehtyä ostopäätöstä. Asiakaslähtöinen ostoprosessi helpottaa asiakkaan 
toimintaa ja ehkäisee esteiden syntyä yrityksen tarjonnan ja asiakkaan välillä. Yrityksen tun-
nistaessa mahdolliset esteet ja ongelmat se voi kehittää toimintaansa asiakaslähtöisemmäksi. 
(Chan Kim & Mauborgne 2005, 117-125.) 
 
Lanseeraamisen yhteydessä on tärkeää asiakkaan näkökulmasta tuotteen analysoimisen lisäksi 
pohtia, kohdistuuko asiakkaalle tuotteen hankinnassa esteitä ostoprosessin eri vaiheissa. Seu-
raava kuvio 9 esiintyy usein Blue Ocean Strategy -nimisen markkinointistrategian yhteydessä. 
Käyttötarpeiden määrittely. 
Tarkastele tuoteperusteita ja tutki millainen on 
tyypillinen käyttäjä tuotteelle. 
Tarkastele mahdollisia liitännäiskohderyhmiä 
esimerkiksi iän tai elämäntyylin mukaan. 
Määritä keskeisimmät erikoiskohderyhmät ja 
niiden ostopotentiaali sekä kuvaa näiden 
ryhmien erikoisominaisuudet. 
Selvitä, millaisia tuoteominaisuuksia kullakin 
segmentillä on tuoteratkaisuun nähden. 
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Kuvio kuvastaa kuuden mittarin avulla asiakkaalle kohdistuvia hyötyjä. (Chan Kim & Mauborg-
ne 2005, 117-125.) 
 
Kuvion mittarit, kuten helppokäyttöisyys, mukavuus ja ulkonäkö sekä ympäristöystävällisyys 
ovat selkeitä, eikä niitä sen kummemmin tarvitse analysoida. On sanomattakin selvää, että 
jotkin tuotteet vähentävät asiakkaan riskejä taloudelliselta, fyysiseltä sekä uskottavuuden 
kannalta. Tuote tai palvelu voi myös edesauttaa asiakkaan mukavuutta, jos se on helposti 
hankittavissa, helppokäyttöinen ja helposti hävitettävissä. Useimmiten käytetty mittari on 
kuitenkin asiakkaan produktiivisuus, joka auttaa asiakasta nopeuttamaan tai kehittämään 
omaa toimintaansa. (Chan Kim, Mauborgne 2005 & 117-125.) 
 
Kuvion 9 avulla yritykset, kuten toimeksiantajamme B-W Door, voivat tunnistaa oman tarjon-
tansa toimivimmat sekä eniten kehitystä vaativat osiot. Kuvioon perehtyessä tarkemmin yritys 
voi löytää uuden lähestymistavan asiakaslupaukselleen ja tarjonnalleen. Kuviota voi käyttää 
työkaluna yrityksen kehittäessä uusia toiminta- tai lähestymistapoja nykyisten ohelle tai tilal-
le. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 117-125.) 
 
 
Kuvio 9: Asiakaskokemuksen kuusi askelta (Chan Kim & Mauborgne 2005, 120). 
3.6 Asiakaskokemukseen liittyviä kysymyksiä 
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Asiakaskokemusta on hyvä pohtia asiakkaan näkökulmasta. Seuraavat kysymykset auttavat 
yritystä kartoittamaan asiakkaan tarpeita ja tunnistamaan asiakaskokemukseen liittyviä epä-
kohtia. Kysymykset on jaoteltu oston, toimituksen, käytön, lisätarvikkeiden, huollon ja hävit-
tämisen osa-alueille.  
 
Osto 
 
 Kuinka kauan kestää löytää tarvitsemasi tuote? 
 Onko ostopaikka houkutteleva ja helppopääsyinen? 
 Kuinka turvallinen liiketapahtuman ympäristö on? 
 Kuinka nopeasti voit tehdä ostoksen? 
 
Toimitus 
 
 Kuinka kauan toimituksessa kestää? 
 Kuinka vaikeaa on purkaa ja asentaa uusi tuote? 
 Täytyykö ostajan järjestää toimitus itse? Jos kyllä, minkä hintaista ja onko se asiak-
kaalle hankalaa? 
 
Käyttö 
 
 Vaatiiko tuote erillistä koulutusta tai ammattilaisen apua? 
 Onko tuote helppo säilöä kun sitä ei käytä? 
 Kuinka tehokkaita tuotteen toiminnot ovat? 
 Tarjoaako tuote tai palvelu liikaa vaihtoehtoja tai vaatiiko se liikaa resursseja? 
 
Lisätarvikkeet 
 
 Tarvitseeko asiakas muita tuotteita tai palveluita käyttääkseen tuotetta? 
 Jos kyllä, kuinka kalliita lisätarvikkeet ovat? 
 Kuinka kauan kestää ajallisesti hankkia lisätarvikkeita? 
 Kuinka paljon lisäarvoa lisätarvikkeet tuottavat alkuperäistuotteelle? 
 Kuinka helposti ne on hankittavissa? 
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Huolto 
 
 Vaatiiko tuote ulkoisia huoltotoimenpiteitä? 
 Kuinka helppoa on ylläpitää ja päivittää tuotetta? 
 Kuinka kallista huolto on? 
 
Hävittäminen 
 
 Syntyykö tuotetta käyttäessä jätettä tai päästöjä? 
 Kuinka helposti tuote voidaan hävittää? 
 Liittyykö tuotteen turvalliseen hävittämiseen lakeja tai ympäristöhaittoja? 
 Kuinka kallista hävittäminen on? (Chan Kim & Mauborgne 2005, 123.) 
 
3.7 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi on tärkeä apuväline yrityksen sisäisiä ja ulkoisia asioita analysoitaessa. Lyhen-
ne tulee englanninkielisistä sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats. Suo-
mennettuna ne tarkoittavat vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuuksissa 
ja heikkouksissa käsitellään yrityksen sisäisiä asioita. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia asi-
oita, joita yritys voi pyrkiä käyttämään hyväkseen, tai varautua niihin. (Opetushallitus 2016.) 
 
Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 4 käsitellään toimeksiantajayrityksen vahvuuksia, 
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia SWOT-analyysin avulla. Analyysillä pyritään erittele-
mään seikkoja, joita yrityksen tulisi toiminnassaan huomioida. 
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Vahvuudet  
-Pitkä kokemus ja vahva osaaminen alalla 
-Tuotetuntemus 
-Valmiina olevat kontaktit 
-Laaja toiminta-alue 
-Joustavuus 
 
Heikkoudet 
-Pieni yritys – kyky hoitaa mahdollinen ky-
synnän kasvu? 
-24/7 huoltosopimusten tekemisen mahdot-
tomuus 
-Heikko näkyvyys 
Mahdollisuudet 
-Kysynnän kasvu 
-Ruplan heikkeneminen 
-Somen hyödyntäminen 
-Näkyvyyden parantaminen 
-Viestinnän kehittäminen 
Uhat 
-Alalla runsas kilpailu 
-Tehtaasta johtuva toimitusaikojen venymi-
nen 
-Tavaran vahingoittuminen kuljetusten aika-
na 
-Kommunikoinnista, tai jostain muusta syys-
tä johtuvat virhetilaukset 
-Tuotteiden teknisten asioiden muuttuminen 
ja siitä tiedottaminen 
-Strategiset riskit (ks. s.25) 
Taulukko 4: SWOT-analyysi  
 
4 RSD-01 Hybrid DIY 
 
Tässä luvussa käsittelemme lanseerattavaa tuotetta ja sen ominaisuuksia. Vertailemme sitä 
yrityksen toiseen RSD-01 malliin ja selvitämme suurimmat eroavuudet, sekä mahdollisuudet 
hyödyntää niitä eroavaisuuksia tuotteen lanseerausmarkkinoinnissa. 
 
Suurin osa tässä luvussa esiintyvistä tuotetiedoista tulee DoorHanin omasta RSD-01 Hybrid DIY 
Powerpoint-esitelmästä, joka on opinnäytetyössä liitteenä 1. Lisäksi tässä luvussa hyödynne-
tään myös toisen kirjoittajan kokemuksia vanhasta ovimallista, jotka hän sai työskennelles-
sään myyntipäällikkönä jo toimintansa lopettaneella DoorHan Oy:llä. 
 
4.1 Logistiset eroavaisuudet 
 
Logistisilta ominaisuuksiltaan nyt lanseerattava RSD-01 DIY eroaa merkittävästi aikaisemmasta 
RSD-01 mallista. Edellinen RSD-01 malli tuli seuraavalla sivulla olevan kuvion 10 kaltaisessa 
puukehikkoisessa paketissa. Kyseinen paketti on logistisesti erittäin haasteellinen. Tämä rat-
kaisu jättää suuren osan paneeleista ilman suojaa, jolloin esimerkiksi oven lastaus ja purku 
kuljetuksessa aiheuttaa kohtuuttoman riskin paneelien vahingoittumiselle. Tässä mallissa 
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oven muut tarvittavat osat kuten kiskot ja tarvikelaatikko tulevat erillisenä pakettina. Tästä 
järjestelmästä johtuen on tehtaalla käynyt usein vahinko, jossa itse paneelit on lähetetty 
Suomeen, mutta loput osat ovesta ovat jääneet tehtaalle. Alla olevassa kuviossa 10 on vanhan 
oven pakkaus. 
 
 
Kuvio 10: Vanhan RSD-01 oven paneelien pakkaus (Doorhanpolska 2016.) 
 
 
Uudessa ovessa ongelma on ratkaistu innovatiivisella pakkausratkaisulla. Uusitussa pakkauk-
sessa nosto-oven paneelit, kiskot sekä muut tarvittavat osat ovat pakattuina yhteen suureen 
pahviseen pakettiin. Tämä ratkaisu eliminoi aiemman riskin oven toiminnan kannalta elintär-
keiden komponenttien jäämisestä tehtaalle. 
  
Toimitusvarmuuden parantumisen lisäksi myös riski oven komponenttien vahingoittumisesta 
kuljetuksen aikana pienenee huomattavasti. Vanhassa ratkaisussa ovet pinottiin kuljetuksen 
ajaksi päällekkäin pystyasennossa. Tästä johtuen ovet saattoivat helposti liikkua kuljetuksen 
aikana, ja pahimmillaan kaatua muita ovia vasten vahingoittaen niitä.  
 
Vanha pakkausratkaisu puisine kehyksineen vei huomattavan paljon tilaa kuljetuksen aikana, 
ja oli haasteellista purkaa pois autosta monestakin eri syystä. Ensinnäkin puupakkauksesta oli 
vaikea saada otetta, joten kuorman purun tuli tapahtua yksinomaan trukin avulla. Ovipaketit 
oli myös ruuvattu kiinni toisiinsa usein mitä mielikuvituksellisimmista paikoista, ja ennen 
kuorman purkua kului huomattava määrä aikaa ja vaivaa näiden ruuvien poistamiseen. Ruuvi-
en poistaminen aiheutti omalta osaltaan liian suuren loukkaantumisriskin. Päällimmäinen ovi 
 35 
saattoi esimerkiksi tippua ruuveja poistavan henkilön päälle, jos ovet oli alun alkaen lastattu 
autoon epävakaasti. Muuta vahinkoa aiheutui pakkauksen päissä olevista metallilaatoista ja 
metallikiskoista. Laattojen ja kiskojen päät ovat terävät ja aiheuttivat joskus eritasoisia 
vammoja jos ovipaketteja käsiteltiin huolimattomasti. 
 
Nyt lanseerattava RSD-01 DIY on pakattavissa autoon tiiviimmin, joten ovia saadaan mahtu-
maan kuljetusvälineeseen aiempaa enemmän. Paketit ovat standardikokoisia ja niiden kulje-
tusasento on ”kyljellään”, tällöin kuormasta saadaan erittäin stabiili. Purkuun osallistuvien 
henkilöiden loukkaantumismahdollisuus on myös huomattavasti pienempi verrattuna aiem-
paan. Uusia pakkauksia ei tarvitse ruuvata kiinni toisiinsa, normaali liinoittaminen riittää. Pa-
ketin sivussa olevien lenkkien ansiosta RSD-01 DIY -nosto-ovien purkaminen autosta onnistuu 
tarvittaessa myös ilman trukkia. Terävien metalliosien puuttuminen uudessa pakkausmallissa 
ehkäisee tehokkaasti raajoihin kohdistuvia vammoja, ja tekee ovipakettien käsittelystä huo-
mattavasti sujuvampaa ja vähemmän tapaturma-altista. Alla olevassa kuviossa 11 on paketti 
jossa RSD-01 Hybrid DIY-nosto-ovi toimitetaan. 
 
Kuvio 11: RSD-01 DIY -paketti 
 
Edelliseen malliin verrattuna RSD-01 Hybrid DIY -oven varastointi on kannattavampaa ja toi-
mitusajat ovat lyhemmät. Vanhempi ovimalli valmistettiin täysin mittatilaustyönä. Tämä tar-
koittaa sitä, että oven toimitusaika asiakkaalle saattoi olla jopa 4-6 viikkoa, koska asiakkaan 
tilaaman oven valmistus aloitettiin vasta vahvistetun tilauksen jälkeen. RSD-01 Hybrid DIY on 
saatavilla yhdeksässä eri standardikoossa, jotka ovat myöhemmin asiakkaan itse muokattavis-
sa, näin ollen eri kokovariaatioiden määrä pienenee huomattavasti, ja ovea on mahdollistaa 
valmistaa varastoon. Tällöin oven valmistusprosessi ei pidennä toimitusaikaa. Tämä asia yh-
distettynä kompaktiin pakkaustapaan mahdollistaa uusien ovien tehokkaan varastoinnin myös 
jälleenmyyjille. Yksi esimerkki aikaisemman ovimallin varastoinnin kannattamattomuudesta 
tulee jo toimintansa lopettaneelta DoorHan Oy:ltä. Varastossa oli muutama kappale vanhem-
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man mallin RSD-01 Hybrid -ovia, mutta ne saattoivat seisoa siellä jopa useamman vuoden, 
koska olivat väärän kokoisia potentiaalisille asiakkaille. 
Pelkkien standardikokojen tarjoaminen mahdollistaa oven edullisemman hinnan, koska ovia 
voidaan nyt valmistaa suuremmalla volyymilla, eikä standardikokoisten ovien varastointi ole 
samanlainen ongelma kuin mittatilaustyönä tehtyjen. Lisäksi varaosien toimittaminen tehos-
tuu ja nopeutuu, kun oven kustomointimahdollisuudet ovat suppeammat. 
 
4.2 RSD-01 Hybrid DIY -oven ominaisuudet 
 
Logististen ominaisuuksien lisäksi suurimmat erovaisuudet vanhaan ovimalliin tulevat ilmi 
asennusprosessin aikana. Vanha ovi tilattiin täysin mittatilaustyönä tehtaalta, kun taas uusi 
RSD-01 Hybrid DIY-ovi on saatavilla yhdeksällä eri standardikokovariaatiolla. Paneelit ovat 
kuitenkin asentajan itse muokattavissa tarvittavan kokoisiksi, joten täysin sopivan kokoisen 
oven löytyminen varastolta ei ole ongelma. Suurin saatavissa oleva ovikoko RSD-01 Hybrid DIY 
-mallissa on 2278mm leveä ja 2750mm korkea. Jos asiakas esimerkiksi tarvitsee oven auk-
koon, jonka leveys on 2200mm ja korkeus 2700mm, hän tilaa edellä mainitun maksimikokoi-
sen oven ja asentaja leikkaa paneelit ja kiskot sopivan kokoisiksi asennuspaikalla. 
 
Yksi useimmin kysytyistä kysymyksistä nosto-ovikauppoja tehdessä on oven lämmöneristysky-
ky, jonka mittarina toimii U-arvo. Mitä pienempi U-arvo ovella on, sitä parempi on sen läm-
möneristyskyky. DoorHanin oville ilmoitettu U-arvo mitataan koko ovesta sen ollessa paikal-
laan, jolloin tulos on hieman suurempi kuin pelkästä paneelin pätkästä mitattuna. U-arvon 
mittaustapa vaihtelee eri ovivalmistajien välillä. Toiset valmistajat mittaavat U-arvon pelkäs-
tä paneelista, ja toiset taas koko ovesta sen ollessa paikallaan. RSD-01 Hybrid DIY -oven U-
arvo on mitattu koko ovesta sen ollessa paikallaan ja tulokseksi ollaan saatu 1,2. 
 
RSD-01 Hybrid DIY-nosto-ovi toimitetaan asiakkaalle ilman DoorHanin omaa logoa. Tämä mah-
dollistaa oven helpomman markkinoinnin esimerkiksi valmiita autotallipaketteja myyville yri-
tyksille, jotka haluavat myydä tuotteita oman tuotemerkkinsä alla. Tätä toimintamallia useat 
yritysasiakkaat toivoivat jo edelliseltä ovimallilta DoorHan Oy:n toiminnan aikana. 
 
5 Kyselytutkimus 
 
Opinnäytetyötä varten suoritettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka tehtiin satunnaisotok-
sella. Kyselytutkimus suoritettiin Surveymonkey-sivustolla eri sosiaalisen median kanavien 
kautta, joiden avulla kyselytutkimus saatiin kohdistettua kuluttajille ja oikeille kohderyhmil-
le.  
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Kyselytutkimuksen sisältö laadittiin pienimuotoiseksi ja yksinkertaiseksi, jotta vastaajat jak-
saisivat keskittyä aiheeseen ja vastaisivat todenmukaisesti. Aikaa kyselyyn vastaamiseen kului 
noin minuutti. Kyselytutkimuksen päällimmäinen ajatus oli selvittää kuluttajien oletuksia ja 
ennakkoluuloja uudesta nosto-ovituotteesta. Kyselyn tärkein seikka oli havainnollistaa eri 
ominaisuuksien arvoja, joilla on kuluttajien näkökulmasta painoarvoa sekä vaikuttavat osto-
päätökseen. Uuden RSD-01 Hybrid DIY-nosto-oven yksi tärkeimmistä kilpailutekijöistä on hin-
ta. Tämän vuoksi kyselytutkimuksessa tavoiteltiin perinpohjaista selvitystä kuluttajan hinta-
tietoisuudesta nosto-oviin liittyen sekä siitä, kuinka paljon nosto-ovesta kuluttajat ovat val-
miita maksamaan. Kyselytutkimus kartoitti myös muiden ominaisuuksien arvoa kuluttajien 
näkökulmasta.  
 
Ennakkokäsitysten ja asiakkaan tarpeiden kartoittaminen on tärkeä lanseeraukseen liittyvä 
prosessi, jonka avulla voidaan perustaa alustava hinnoittelustrategia ja tavoitteelliset kohde-
ryhmät. Kyselytutkimus uudesta tuotteesta perustuu puhtaisiin ennakkoluuloihin asiakkaalle 
vielä tuntemattomasta tuotteesta, joten ennakkoluulojen kartoittaminen onnistuu vastaavan-
laisella kyselytutkimuksella helposti. Jopa yksinkertainen kyselytutkimus, jossa kysytään vain 
muutamia perusasioita tuotteesta, auttaa hahmottamaan asiakkaiden arvostamia ominaisuuk-
sia ja mielikuvia tuotteesta. 
 
Kyselytutkimuksen perusteella voidaan havaita useita ominaisuuksia, joita potentiaalinen 
asiakasryhmä arvostaa yli muiden. Yksi tärkeimmistä ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä 
on tutkimuksen mukaan hinta. Seuraavassa luvussa oleva ympyrädiagrammi kuvastaa vastan-
neiden hinta-arviota uudesta nosto-ovituotteesta ja siihen liittyvistä asennuspalveluista yh-
teensä. 
 
5.1 Kyselytutkimuksen avaaminen 
 
Kyselytutkimuksen tulokset olivat vaihtelevia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka 
korkeaksi potentiaalinen asiakas arvioi nosto-oven hinnan asennuspalveluineen. Kyselytutki-
muksessa selvitettiin perusseikat, kuten vastaajien ikä- ja sukupuolijakauma sekä vastaajan 
vuositulot. Tutkimuksessa selvitettiin myös, ovatko vastaajat aiemmin omistaneet nosto-ovea 
tai harkitsevatko he nosto-oven hankkimista tulevaisuudessa. Tärkeimmät tutkimuksessa sel-
vitetyt kysymykset olivat ostajien toiveet nosto-oven ominaisuuksista, sekä heidän arvionsa 
uuden nosto-oven hinnasta asennuspalveluineen. Kuviossa 12 havainnollistetaan vastausten 
jakautumista hinta-arvion suhteen. 
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Kuvio 12: nosto-ovien hinta-arvio 
 
Vastaajista 33,75 % arvioi uuden oven hinnaksi asennuspalveluineen 800-1200€, mutta yllättä-
västi jopa 31,25 % vastaajista arvioi hinnaksi yli 1200€, joista osa (8,75 %) arvioi hinnaksi jopa 
yli 1800€:n. Yhteensä vain 35 % vastaajista arvioi tuotteen hinnaksi vähemmän kuin 800€. 
 
Tutkimuksen mukaan  kolme suurinta ostopäätökseen vaikuttavaa ominaisuutta nosto-ovelta 
olivat käyttövarmuus, helppokäyttöisyys ja hinta. Vähiten ostopäätökseen vaikuttavat seikat 
ovat tuotteen tunnettavuus sekä valmistuspaikka. Tarkemmat tiedot halutuista ominaisuuksis-
ta löytyvät alla olevasta taulukosta 13. 
 
 
Taulukko 5: Halutut ominaisuudet 
11,25% 
23,75% 
33,75% 
22,50% 
8,75% 
Hinta-arvio 
500 € 500-800€ 800-1200€ 1200-1800€ Yli 1800€ 
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5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti 
 
Tutkimukseen vastasi 80 henkilöä ja sitä levitettiin sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen vas-
tanneista 91,9 % oli alle 35-vuotiaita nuoria aikuisia. Voidaankin ajatella, että kyselytutkimus 
heijastaa sitä, mitä nuoret aikuiset haluavat nosto-oveltaan, ja minkä hintaiseksi he arvioivat 
sen. Tutkimus ei välttämättä anna luotettavaa tietoa siitä mitä nosto-oven ominaisuuksia 
vanhempi ikäluokka arvostaa tai minkä hintaiseksi he tuotteen arvioisivat. 
 
Muutamille kyselyyn osallistuneille oli aluksi epäselvää mikä nosto-ovi on. Kun kerroimme sen 
olevan pystysuoraan nouseva autotallin ovi, he ymmärsivät mistä on kyse. Jälkiviisaana voi-
daankin todeta, että tutkimukseen olisi pitänyt tehdä saate, missä selvitetään mikä on nosto-
ovi. Emme kuitenkaan usko tämän vaikuttaneen tutkimuksen reliabiliteettiin. 
 
 
6 Yhteenveto ja pohdinta 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli antaa B-W Doorille työkaluja uuden nosto-ovituotteen lansee-
raamiseen. Pyrimme tekemään opinnäytetyöstä helposti lähestyttävän ja informatiivisen ko-
konaisuuden. Tarkoituksena oli helpottaa toimeksiantajan työtä sekä antaa tälle uusia ideoita 
markkinointikeinoista ja mahdollisuuksista. 
 
Kuten johdannossa mainitsimme, toimeksianto tuli alun perin toiselta yritykseltä. Tämä osal-
taan sekoitti opinnäytetyöprosessia, jonka saimme sulavasti käyntiin vasta kuluvan vuoden 
helmikuussa. Omalta osaltaan vaikeuksia aiheutti uuden oven markkinointimateriaalin valmis-
tumisen viivästyminen.   
 
Lanseerausteorian avulla halusimme havainnollistaa mahdollisuuksia uuden tuotteen markki-
noille tuontiin sekä kartoittaa mahdollisia riskitekijöitä, joita toimeksiantajammekin voi koh-
data lanseerausprosessin aikana. Lisäksi tutkimme markkinoiden kilpailuasetelmaa ja pyrimme 
erittelemään erilaisia erottautumiskeinoja, sekä segmentointimahdollisuuksia, unohtamatta 
strategisen toiminnan tärkeyden pohtimista. Arvioimme myös asiakaskokemuksen tärkeyttä ja 
kartoitimme erilaisia pohdittavia keinoja, joiden avulla sitä voitaisiin parantaa. Pyrimme täs-
sä opinnäytetyössä sitomaan teorian itse lanseerattavaan tuotteeseen. Kyseessä on pitkälle 
jalostettu tekninen tuote, joten lanseerausteoriapohja oli rakennettava sen mukaisesti. 
 
Mielestämme opinnäytetyön tuottaminen sujui suurilta osin mutkattomasti ja suunnitelman 
mukaisesti. Työstä tuli tavoitteiden mukainen ja eheä kokonaisuus. Pyrkimyksenä oli luoda 
tehokas lanseeraushypoteesi, jota hyödyntämällä toimeksiantajamme saa lisäarvoa yrityksel-
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leen. Tarkoituksena ei siis ole suoranaisesti käyttää tätä opinnäytetyötä lanseerauksessa, 
vaan työn tarkoituksena oli kartoittaa mahdollisuudet ja sudenkuopat, joita vastaavassa tilan-
teessa toimeksiantajamme voi kohdata. Kyseessä on lista työkaluista, joita toimeksiantajam-
me voi hyödyntää. 
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Liite 3: Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tuloksia 
 
Omistatko, tai oletko joskus omistanut nosto-oven? 
 
Harkitsetko uuden nosto-oven ostamista tulevaisuudessa? 
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Minkä hintaiseksi arvioit uuden nosto-oven asennuspalveluineen? 
 
Miten seuraavat ominaisuudet vaikuttavat ostopäätökseesi? 
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Ikäsi? 
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